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Resumen

Las empresas turisticas enfrentan un panorama de incertidumbre que se agravo a partir de marzo del
2020 por la pandemia COVID-19, siendo uno de los sectores mas afectados a nivel mundial. Para recuperar
su competitividad y lograr buenos resultados econdomicos es necesario identificar estrategias que les permitan
conectarse mejor con los consumidores, detectar y aprovechar oportunidades de negocio. En este articulo se
analiza la influencia de la orientacion al mercado y la orientacién emprendedora en el desempefio econéomico
de las empresas turisticas en Aguascalientes, México, a partir de una encuesta en la que participaron 285
gerentes/propietarios de negocios formalmente constituidos, representativos de las principales actividades
relacionadas con el turismo. Los datos se analizaron a través de la técnica de regresion lineal simple, aportando
evidencia empirica de que la orientacion al mercado explica el 15,4% de las variaciones en el desempefio
econdmico, mientras que la orientacion emprendedora explica el 4,7% en los cambios de esta variable. Se
concluye, que es necesario que estas empresas sistematicen sus métodos de escucha de los consumidores,
compartan informacion de mercado con sus trabajadores, que obtengan informacioén ambiental y se utilice
para innovar.

Palabras clave: Orientacion al mercado; orientacion emprendedora; desempeiio econémico; empresas
turisticas; consumidores.
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Performance of Tourism Companies
in Mexico: Market Orientation and
Entrepreneurship

Abstract

Tourism companies face a panorama of uncertainty that was aggravated as of March 2020 by the
COVID-19 pandemic, being one of the most affected sectors worldwide. To regain their competitiveness and
achieve good results, it is necessary to identify strategies that allow them to better connect with consumers,
detect and take advantage of business opportunities. This article analyzes the influence of market orientation
and entrepreneurial orientation on the economic performance of tourism companies in Aguascalientes,
Mexico, based on a survey in which 285 managers / owners of formally constituted businesses participated,
representative of the main activities related to tourism. The data was analyzed through the simple linear
regression technique, providing empirical evidence that market orientation explains 15,4% of the variations
in economic performance, while entrepreneurial orientation explains 4,7% of the changes in this variable. It
is concluded, that it is necessary for these companies to systematize their methods of listening to consumers,
share market information with their workers, obtain environmental information and use it to innovate.

Keywords: Market orientation; entrepreneurial orientation; economic performance; tourism companies;

consumers.

Introduccion

El turismo ha sido uno de los sectores
mas afectados por la pandemia COVID-19,
debido a las fuertes restricciones a la movilidad
que se han tenido que establecer para el control
de la propagacion de esta enfermedad. Antes
de este suceso, 330 millones de personas
estaban empleadas en algun negocio turistico,
asi mismo, la industria aportaba el 10,4%
del Producto Interno Bruto (PIB) global, con
un crecimiento del 4% promedio anual, sin
embargo, hoy la situacion es muy diferente,
puesto que se estima que se han perdido 62
millones de empleos y el dafio econémico es
atn incalculable, segun reporta el Consejo
Mundial de Viajes y Turismo (CMVT, 2020).

Ante esta nueva realidad, se reconoce
la necesidad de definir estrategias para
una pronta recuperacion, al respecto, la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT,
2020) ha recomendado a los gobiernos,
a las asociaciones empresariales y a los
investigadores, trabajar conjuntamente en
Licencia de Creative Commons
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temas prioritarios como la seguridad de las
personas, la incorporacion intensiva de la
tecnologia, la sustentabilidad, el estudio de los
nuevos segmentos de viajeros, la innovacion,
las estrategias para mejorar la eficiencia, la
competitividad y el desempefio de la industria
del turismo.

En este contexto global, México
(Republica ~ Mexicana) se identifica
histéricamente como un pais con una clara
vocacion y liderazgo turistico, al ocupar el
séptimo lugar mundial en cuanto al numero
de visitantes internacionales recibidos, es
también el pais nimero dieciséis por las
divisas captadas y es el destino mas visitado
de América Latina, asi mismo, el turismo
genera el 8,7% del PIB nacional, de acuerdo
con los informes de la Secretaria de Turismo
(SECTUR, 2019), sin embargo, las pérdidas
derivadas de la pandemia también le han
afectado seriamente, puesto que se estima que
la afluencia de visitantes internacionales se
redujo en un 51%, la aportacion al PIB bajo
en un 47% y los ingresos generados por la
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industria disminuyeron en un 57,3%, todo a
consecuencia de la pandemia (CMVT, 2020).

El Estado de Aguascalientes, esta
situado en el centro de la Republica Mexicana,
es destino de negocios, sede de congresos,
exposiciones, religion, cultura y deporte,
no obstante, es uno de los Estados menos
competitivos del pais al ubicarse en el lugar
numero veintisiete de treinta y dos, segun el
diagnostico contenido en el Plan de Desarrollo
Estatal 2016-2022, el cual destaca, como
areas de oportunidad, la falta de consolidacion
de los productos turisticos, diversidad en
la calidad de los servicios, negocios que
desaparecen tempranamente, empresas que
operan en la informalidad, desconocimiento
de las necesidades y de las expectativas de los
consumidores, todos ellos factores que afectan
negativamente el desempefio economico del
sector (Gobierno del Estado de Aguascalientes,
2017).

Partiendo de las necesidades detectadas
y con base en la literatura preexistente, se
defini6 como objetivo de este articulo el
analizar la influencia de la orientacion al
mercado y de la orientacion emprendedora
en el desempefio econdomico de las empresas
turisticas mexicanas, con el fin ultimo de
contribuir, tanto a la comprension de estas
relaciones en el contexto mexicano, como a
la identificacion de estrategias, que pueden
estimular los buenos resultados econémicos e
incrementar las posibilidades de recuperacion
de la industria, asi mismo, se considerd que
el Estado de Aguascalientes representa la
realidad de numerosos destinos, que cuentan
con una buena dotacién de atractivos pero
que requieren estimular la competitividad de
las empresas que ofertan productos/servicios
turisticos, por tanto, se decidi6 realizar el
estudio en este contexto.

El trabajo inicia con el desarrollo de
la fundamentacion teorica, centrada en la
conceptualizacion de las variables en estudio
y sus relaciones; posteriormente, se explica
la metodologia, se exponen los resultados
empiricos y la discusion, se incluyen
conclusiones, limitaciones y futuras lineas de
investigacion.

268

1. El desempeiio

Tener un buen desempefio es uno de los
objetivos esenciales de las organizaciones,
pero el término “desempefio” puede
interpretarse de diferentes maneras. Se ha
manejado como sindénimo de eficiencia,
resultados, productividad, satisfaccion o logro
de objetivos, aunque parece existir consenso
de que se trata mas bien de una variable que
se construye a partir de diferentes dimensiones
e indicadores, que se mide ya sea a través de
cifras objetivas o a partir de la percepcion de
las personas (Quinn y Rohrbaugh, 1981; 1983;
Quinn y Cameron, 1983; Slater y Olson, 2000;
Houthoofd, 2009).

El desempefio econdémico o también
llamado financiero, es definido como el
resultado de la gestion para la generacion
y uso del dinero, estd relacionado con
el cumplimiento de los objetivos de la
empresa, por lo que es importante que los
administradores tomen las medidas necesarias
para mantener un sistema apropiado de
vigilancia de indicadores clave, sin embargo,
la falta de evaluacion del desempefio es usual,
lo cual genera problematicas como la toma
de decisiones inadecuadas o poco oportunas,
que finalmente afectan negativamente los
resultados y la estabilidad de las organizaciones
(Martinez, et al., 2020).

Para este trabajo se adoptd un enfoque
subjetivo que permite evaluar el desempeilo
econdmico a través de la percepcion de los
directivos o propietarios de las empresas, el
cual es coincidente con diversos estudios sobre
el tema y presenta la conveniencia de poder
valorar el nivel de desempefio, atin y cuando
no se tengan sistemas precisos de planificacion
o de registro administrativo-contable (Kaplan
y Norton, 1993; Runyan, Droge y Swinney,
2008; Van Auken, Madrid-Guijarro y Garcia-
Pérez, 2008; Rauch, et al., 2009), como es el
caso de muchas de las empresas turisticas en
el pais. El desempefio, se analiza entonces
como una variable dependiente que recibe la
influencia de dos variables independientes,
la orientacion el mercado y la orientacion
emprendedora.

Licencia de Creative Commons
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Esta investigacion se fundamenta en dos
supuestos, el primero, indica que las empresas
més orientadas al mercado identifican los
requerimientos de los consumidores y
utilizan esta informaciéon para mejorar sus
productos y servicios, por tanto, venden mas,
ganan participacion y desarrollan relaciones
favorables con sus clientes, lo cual se traduce
en un buen desempefio econdmico (Jaworski
y Kohli, 1993; Hult, Snow y Kandemir, 2003;
Varela y Del Rio, 2003; Ynzunza e Izar, 2013);
el segundo supuesto, sostiene que las empresas
con mayor orientacion emprendedora
asumen riesgos, se anticipan y aprovechan
las oportunidades, practicas que favorecen
también el buen desempeiio econdmico
(Mintzberg, 1973; Miller y Friesen, 1983;
Blesa y Ripollés, 2005; Dos Reis, et al., 2013).
A continuacion se fundamentan teéricamente
las relaciones propuestas.

1.1. La orientacion al mercado y el
desempefio

La orientacion al mercado, puede
conceptualizarse como  una filosofia,
una cultura y como manifestaciones

comportamentales, que denotan la existencia
de una buena conexion entre la empresa y el
consumidor. Las empresas mas orientadas al
mercado obtienen informacion, la comparten
y la utilizan para fundamentar innovaciones,
ademas, se caracterizan por tener una adecuada
coordinacion funcional enfocada a la atencion
al cliente. Estas practicas son fundamentales
para lograr la satisfaccion de los consumidores,
generar mayores ventas, afianzar las ventajas
competitivas y desencadenan al interior de
las organizaciones procesos de aprendizaje
que fortalecen sus capacidades (Narver y
Slater, 1990; Desphandé, Farley y Webster,
1993; Kohli, Jaworski y Kumar, 1993; Blesa y
Ripollés, 2005; Varela y Del Rio, 2003).

Profundizando en la comprension
de la orientacion al mercado, se identifican
dos enfoques tradicionales, el denominado
“comportamental”, que concibe esta variable
como un conjunto de acciones observables
Licencia de Creative Commons
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(Jaworski y Kohli, 1993); y el “cultural”,
que la define como un conjunto de creencias,
conceptos y valores compartidos en la
organizacion que consideran al cliente/
consumidor como la principal finalidad de
todas las actividades (Narver y Slater, 1990;
Slater y Narver, 1994); un tercer enfoque,
considera la orientacion al mercado como un
conjunto de capacidades o fortalezas que las
empresas van adquiriendo y que usan para
atender mejor a sus consumidores, asi como
para aprovechar las oportunidades que les
ofrece el medio ambiente (Varela y Del Rio,
2003).

Con el fin de medir el nivel de
orientacion al mercado se han desarrollado
diferentes escalas, entre las que sobresalen
dos, la MKTOR de Narver y Slater (1990), que
consta de tres dimensiones: La orientacion al
cliente, a la competencia y la coordinacion
interfuncional; y la MARKOR de Jaworski y
Kholi (1993), construida también a partir de tres
dimensiones: La recopilacion de informacion,
la diseminacion de esta informacion y la
implementacion de acciones para atender
de una mejor manera al consumidor. Ambas
escalas han sido ampliamente utilizadas,
en ocasiones afiadiendo ifems para medir
factores como las politicas de los precios o
las tendencias de mercado (Desphandgé, et al.,
1993; Blesa y Ripollés, 2005), la identificacion
de segmentos emergentes o los intercambios
de informacion (Matsuno, Mentzer y Ozsomer,
2002).

La forma en que actia la orientacion
al mercado en el desempeflo empresarial,
se puede entender considerando que el éxito
comercial de los nuevos productos y servicios
es consecuencia de la eficiente investigacion
e interpretacion tanto del consumidor como
del ambiente competitivo, lo cual realizan
sistematicamente las empresas que estan
orientadas al mercado; estas practicas,
ademds de que reducen sensiblemente las
probabilidades de fracaso de los nuevos
productos y servicios, incrementan las
habilidades adaptativas de las organizaciones
(Cooper, 1984; Zirger y Maidique, 1990;
Slater y Narver, 1994; Appiah-Adu, 1998;
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Kumar, Subramanian y Yauger, 1998; Baker y
Sinkula, 1999; 2009; Blesa y Ripollés, 2005).

Por otro lado, las organizaciones que
escuchan e interpretan a sus consumidores
fortalecen los vinculos y el compromiso
o ‘“engagement”, lo que explica que
generalmente son mas exitosas y se posicionan
con efectividad (Flavian y Lozano, 2005);
sin embargo, existen condiciones como el
tamafo y giro de la empresa, el dinamismo del
mercado, la turbulencia tecnoldgica, el nivel
competitivo de la industria o la debilidad de
la economia que moderan la relacion entre
la orientacion al mercado y el desempefio
(Jaworski y Kholi, 1993).

Al respecto, Megicks y Warnaby
(2008) destacan que las pequefias y medianas
empresas dan atencion mas personalizada a
sus clientes, los escuchan e interpretan mejor;
asi mismo, Rodriguez-Bobada (2005) explica
que la relacion entre orientacion al mercado
y desempefio, es moderada por las estrategias
que implementan las empresas; al tener un
enfoque ofensivo, se incrementa la influencia
positiva de la orientacion al mercado en el
desempefio, pero con estrategias reactivas, se
puede incluso llegar a presentar una relacion
negativa entre estas variables.

Partiendo de la revision de la literatura
y de la problematica que se aborda, se plante6
la siguiente interrogante: (Como influye
la orientacion al mercado en el desempefio
econémico de las empresas turisticas
mexicanas? Para responderla, se decidid
adoptar el enfoque teodrico “comportamental”,
esto debido a que permite soportar y medir
la influencia de actividades de obtencion,
diseminacién y uso de informacién en los
resultados empresariales, lo cual coincide
ampliamente con el objetivo general de esta
investigacion.

1.2. La orientacion emprendedora y el
desempeiio

En principio, la orientacion
emprendedora (OE) se defini6 a partir de
las caracteristicas personales de quienes
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emprenden, a través de las dimensiones
psicologicas, demograficas, de nivel educativo
y de influencias sociales, tratando de
identificar formas de potenciar las capacidades
de los lideres; sin embargo, posteriormente,
se transfirié el andlisis a las caracteristicas
organizacionales (Blesa y Ripollés, 2005).
Miller (1983), se considera pionero en
la definicion y operacionalizacion del
constructo proponiendo tres dimensiones: La
proactividad, la toma de riesgos y la capacidad
de innovacioén; luego, Covin y Slevin (1989),
desarrollaron una escala para su medicion
congruente con las dimensiones sefialadas,
la cual ha sido ampliamente utilizada en
investigaciones empiricas sobre el tema.

Actualmente, se puede definir la
orientacion emprendedora como una filosofia
organizacional que favorece la implementacion
de estrategias, procesos y actividades que
permiten encontrar y aprovechar nuevas
oportunidades de mercado antes que los
competidores (Miller y Freisen, 1983; Runyan,
et al., 2012), si bien ya Shumpeter (1934),
habia identificado el emprendedurismo como
la aplicacion de practicas innovadoras en la
creacion de productos, la mejora de procesos,
de formas de gestion, la busqueda de mercados
y de nuevos insumos, en los conceptos mas
actuales se agrega como caracteristica la
actitud propositiva.

Las  organizaciones con  mayor
orientacion emprendedora generalmente estan
mas dispuestas a aventurarse, aun en entornos
inciertos, son dinamicas y constantemente
implementan mejoras (Mintzberg, 1973;
Miller y Friesen, 1983; Covin y Slevin, 1991;
Basso, Fayolle y Bouchard, 2009; Kreiser y
Davis, 2010; Nobile y Husson, 2016), por lo
que esta orientacion se ha destacado como un
factor efectivo para estimular las capacidades
de las organizaciones (Rauch, et al., 2009),
como un elemento estratégico para lograr un
mejor desempeiio al aprovechar oportunidades
(Miller y Friesen, 1983; Covin y Slevin,
1991; Zahra y Covin, 1995; Lumpkin y Dess,
1996; Wiklund y Shepherd, 2005; Vega, et
al., 2020), cuando se localizan nichos donde
pueden posicionarse fuertemente o a través de
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la fijacion de precios de descremacion (Zahra,
Jennings y Kuratko, 1999).

Por otra parte, pudiera entenderse que las
empresas proactivas son siempre mas exitosas,
incluso se refuerza constantemente en la
literatura que no ser emprendedor es negativo
y poco inteligente (Oliva, Herrera y Chaparro,
2012), pues las empresas pasivas se privan de
aprovechar las oportunidades, sin embargo,
se debe también considerar que emprender
requiere de importantes inversiones de recursos
para realizar investigacion, desarrollar nuevos
productos e implementar estrategias pioneras.
En este sentido, una influencia positiva de la
orientacién emprendedora en el desempeiio
econdomico puede observarse mas claramente
en el mediano y largo plazo, y puede ser poco
significativa o incluso negativa en el corto
plazo (Wiklund y Shepherd, 2005).

En cuanto a las dimensiones de la
orientacion emprendedora, de acuerdo con
Runyan, etal. (2008), lainnovacion, se entiende
como la propension a desarrollar nuevos
productos, procesos y sistemas de gestion;
la proactividad, se refiere al dinamismo,
disposicion y prontitud para hacer negocios,
asi como la anticipacion a las situaciones o
cambios ambientales (Lumpkin y Dess, 1996;
Restrepo-Morales, Loaiza-Quintero y Galvez-
Albarracin, 2016; Velazquez, Cruz y Vargas,
2018); vy, la toma de riesgos, se comprende
como la propension a incursionar en proyectos
nuevos, que pueden incluir altos niveles
de incertidumbre en funciéon de que no han
sido explorados por otras empresas, algunas
veces anticipando posibles necesidades de los
consumidores (Miller y Friesen, 1983; Covin
y Slevin, 1991; Zahra y Covin, 1995; Stetz,
et al., 2000; Blesa y Ripollés, 2005; Morris,
Webb y Franklin, 2011; Oliva, et al., 2012;
Vega, et al., 2020).

Con base en los antecedentes
anteriores, se propuso la siguiente pregunta de
investigacion: ;Coémo influye la orientacion
emprendedora en el desempeflo econémico
de las empresas turisticas mexicanas? Para
dar respuesta se tomd el modelo propuesto
originalmente por Miller (1983), que define
como dimensiones de la OE, la innovacion, la

Licencia de Creative Commons
Atribucion 4.0 Internacional (CC BY 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.es

proactividad y la toma de riesgos, adoptando
asi mismo la escala adaptada de Covin y
Slevin (1989), considerando que se adapta
eficientemente a los fines del estudio.

Este trabajo aporta evidencia empirica
en el contexto de las empresas turisticas,
considerando que existe una disyuntiva
en cuanto al efecto que la orientacion
emprendedora puede generar en el desempefio
y si este es positivo o negativo, en funcion de
las inversiones de recursos que se requieren
para poder implementar estrategias mas
proactivas e innovadoras en ambientes que
pueden ser de alto riesgo empresarial. En el
siguiente apartado se explica la metodologia
implementada.

2. Metodologia

Este estudio puede catalogarse como
empirico, causal, transversal, no experimental,
realizado bajo un enfoque cuantitativo,
que incluyo la aplicacion de una encuesta
a propietarios, directores y/o gerentes
de negocios turisticos. Con base en los
antecedentes y en congruencia con el objetivo
general se plantearon dos hipdtesis que fueron
contrastadas empiricamente:

H1: La orientacién al mercado influye
positivamente en el desempefio de las
empresas turisticas (Cooper, 1984; Narver
y Slater 1990; Zirger y Maidique, 1990;
Desphandé, et al., 1993; Kohli, et al., 1993;
Slater y Narver, 1994; Appiah-Adu, 1998;
Kumar, et al., 1998; Baker y Sinkula, 1999;
2009; Matsuno, et al., 2002; Blesa y Ripollés,
2005; Megicks y Warnaby, 2007; Varela y Del
Rio, 2003).

H2: La orientaciéon emprendedora
influye positivamente en el desempeiio
economico de las empresas turisticas
(Mintzberg, 1973; Miller y Freisen, 1983;
Covin y Slevin, 1991; Zahra y Covin, 1995;
Lumpkin y Dess, 1996; Blesa y Ripollés,
2005; Wiklund y Shepherd, 2005; Basso, et
al., 2009; Rauch, et al., 2009; Kreiser y Davis,
2010; Oliva-Becerra, et al., 2012; Runyan, et
al., 2012; Nobile y Husson, 2016).
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La poblacion en estudio se definié como
empresas turisticas formalmente establecidas,
ubicadas en el Estado de Aguascalientes,
Meéxico, entre las que se encuentran hoteles,
negocios de alimentos y bebidas con potencial
de atraccion de visitantes, agencias y
operadoras de viajes, servicios de transporte
de pasajeros y centros de atraccion turistica.
Con base en los registros del Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI,
2016), la poblacién que cumplié con estas

caracteristicas esta integrada por 911 unidades.
La muestra se calculd con esta base,
aplicando la férmula para poblaciones finitas
y considerando un 95% de confianza y un +-
5% de error, quedando en 271 casos, aunque
se aclara que al realizar el trabajo de campo
se captaron 285 respuestas validas, por lo
que se decidi6 incluir todos los cuestionarios
en el analisis. En la Tabla 1, se muestran las
caracteristicas de las empresas participantes.

Tabla 1
Caracteristicas descriptivas de la muestra

Caracteristica

Porcentaje respecto al

IS @l GIEE total de la muestra

Actividad empresarial

Restaurantes, cafeterias y otros centros de consumo de
alimentos y bebidas.

Operador de viajes (mayoristas, minoristas y agentes
especializados)

Establecimientos que ofrecen servicios de hospedaje

Empresas de transporte de pasajeros y turismo
Centros de entretenimiento

Organizadores de eventos y convenciones
TOTAL

Antigiiedad de la empresa

Entre 0 y 5 afios
Entre 6 y 10 afios
Entre 11 y 15 afios
Entre 16 y 20 aflos
Entre 21 y 25 ailos
Entre 26 y 30 aflos
Mas de 31

Sin identificar
TOTAL

Mayoritariamente familiar
Mayoritariamente no familiar
Sin especificar

TOTAL

Control directivo del negocio
1

121 42,5%
78 27,4%
70 24,6%
11 3,9%
4 1,4%

1 0,4%

285 100%
70 24,6%
81 28,4%
54 18,9%
29 10,2%
22 7,7%
7 2,5%
21 7,4%

1 0,4%

285 100%

67,0%

85 29,8%
9 3.2%

285 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Se destaca en cuanto a la actividad
empresarial que el 42,5% de las empresas
participantes se dedican a la preparacion y
venta de alimentos y bebidas, el 27,4% son
operadoras y agencias de viajes y el 24,6%
son negocios de hospedaje. En relaciéon a la
antigliedad en el mercado, el 28,4% tienen
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funcionando entre 6 y 10 afios, mientras que
el 24,6% tienen entre 0 y 5 afios de operacion,
por lo que son empresas predominantemente
jovenes. El 67% son negocios familiares.

La encuesta se aplico seleccionando a
los participantes por conveniencia, de manera
presencial, mediante un cuestionario impreso
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de cuatro secciones: La primera, recaba datos
generales de los participantes; la segunda,
mide la orientacion al mercado mediante una
adaptacion de la escala MARKOR de tres
dimensiones: La recopilacién de informacion,
la diseminacion de informacion y la respuesta
(Jaworsky y Kohli, 1993; Kohli, et al., 1993),
en la tercera seccion, se valora la orientacion
emprendedora  con tres  dimensiones:
Innovacién, proactividad y toma de riesgos
(Covin y Slevin, 1991; Miller y Friesen,
1983); y la cuarta seccion, mide el desempefio
econdomico a partir de ocho ifems (Hult, et
al., 2003; Camison y Villar-Lopez, 2010). En
todos los casos, las escalas fueron del tipo
Likert de 5 puntos.

El instrumento se validé mediante el
indice Alpha de Cronbach que adoptd un
valor de 0.939, corroborando que cumplid
con la recomendacion de Hair, et al. (1999),
quienes consideran que un valor superior a
0.60 es adecuado en investigaciones sociales
y administrativas. En este caso, se superd
ampliamente el valor de referencia, por lo
que se concluyd que el cuestionario mide de
manera efectiva lo que debe de medir.

Con la intencion de verificar el
cumplimiento de los supuestos estadisticos
basicos para realizar un analisis de regresion
lineal, se efectuaron las pruebas de linealidad,
normalidad y homocedasticidad mediante
el software SPSS, observando a través de la
prueba de dispersion que los datos tuvieron
una buena aproximacioén al comportamiento
normal; con la prueba de residuos tipificados
se obtuvo una aproximacion razonable a la
diagonal, determinando también la normalidad
y linealidad de los datos. En la prueba de
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dispersion de los residuos tipificados no se
apreciaron tendencias, por lo que se acepto la
homocedasticidad.

Con base en las pruebas realizadas, y
toda vez que se comprobaron los supuestos
estadisticos iniciales, se procedio a la
aplicacion de la técnica de analisis de regresion
lineal simple (correlaciones de Pearson) que,
Hair, et al. (1999) definen como adecuada para
analizar la relacion de dos variables de manera
aislada, lo cual coincide con los objetivos
de esta investigacion, posteriormente, se
calcularon los valores para proponer dos
ecuaciones predictivas, tomando como base
el modelo que representa una relacion lineal
entre dos variables que se expresa como:

Ye =B0 +BI1X1+ei

Donde “Ye” es la variable dependiente,
en este caso el desempefio econémico, “B0”
es el valor que toma la ordenada al origen de
la recta, “B1” es la intensidad del efecto de
la variable independiente, (X1) es la variable
independiente y finalmente “ei” representa
un error que se atribuye a la variabilidad no
explicada de los datos.

3. Resultados y discusion

En este apartado se exponen los
resultados y la discusion que se deriva del
analisis de los datos empiricos. Los calculos
fueron realizados mediante el uso del software
SPSSv23, siguiendo los pasos que marca la
técnica de andlisis de regresion lineal simple.
Las cifras obtenidas se concentran en la Tabla
2.
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Tabla 2
Resultados de la investigacion
Hipotesis R R’ Error F B t Sig.
HI: La orientacion al
mercado influye positiva 0392 0154 0752 sias 012 8.479
y significativamente en el 0.413
desempeiio econdmico.
0.000
H2: La orientacion
em_pre_ndedf)ra influye positiva 0.174 0.030 0.806 3.83 2.741 10.580
y significativamente en el 0.237

desempefio econdémico

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Los resultados en cuanto a la
relacion entre la orientacion al mercado y el
desempefio, aportan evidencia que indica que
la orientacion al mercado estd relacionada
positivay significativamente con el desempefio
(r = 0.392), asi mismo, las variaciones en la
orientacion al mercado explican los cambios
en el desempeflo econémico en un 15,4%
(r*=0.154; p < 0.01; t =8.479).

Estos resultados son consistentes con
los obtenidos por Appiah-Adu (1998), en un
estudio comparativo entre pequefias y grandes
empresas; por Baker y Sinkula (2009), en
pequeiias empresas; Flavian y Lozano (2005),
en organizaciones de educacion en Espafia;
Megicks y Warnaby (2007), en pequefios
negocios de “retail” en el Reino Unido; Slater
y Olson (2000); Rodriguez-Bobada (2005); e
Ynzunza e Izar (2013), analizando los efectos
moderadores de las estrategias competitivas
empleadas. Es importante destacar, que los
resultados han sido consistentes en estudios
sobre la orientacion al mercado y desempefio
realizados en diversos contextos, industrias
y paises, por lo que los hallazgos de esta
investigacion, contribuyen en este sentido
a través de la evidencia que se aporta, en la
industria turistica mexicana.

Enrelacion a la hipotesis nimero 2 (H2),
que plantea que la orientacion emprendedora
tiene una influencia positiva en el desempefio
econdémico, se encontré también evidencia
empirica de la existencia de una relacion
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positiva y significativa (r= 0.174) y, de igual
manera, las variaciones en la orientacion
emprendedora estan explicando los cambios
en el desempefio econdmico de estas empresas
en un 4,7% (1> =0.030; p < 0.0; t = 10.580).

Los resultados obtenidos en el analisis
de esta relacion son coincidentes con los
reportados por Miller y Freisen (1983),
que comparan el efecto en tres tipos de
organizaciones; Lumpkin y Dess (1996), en
un estudio que destaca las ventajas de los
pioneros para potenciar la influencia de la
orientacion emprendedora en el desempeiio;
Hult, et al. (2003), analizando el impacto
del emprendedurismo para fortalecer la
competitividad en diferentes esquemas
organizacionales; Matsuno, et al. (2002),
estudiando la propension a emprender; Blesa
y Ripollés (2005) asi como Baker y Sinlula
(2009), en el contexto de las pequeias
empresas.

De igual manera, estos resultados son
diferentes a los que reportaron Wiklund y
Shepherd (2005), que sefialan la temporalidad
como un importante factor moderador,
siendo que en el mediano y largo plazo se
puede observar una influencia positiva de la
orientacion emprendedora en el desempeifio
econodmico, sin embargo, en el corto plazo, el
efecto tiende a ser menor o a adoptar un valor
negativo, esto en funcion de los altos costos de
emprender, explorar e innovar.

En ambas relaciones se interpreta que
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el valor explicativo de los resultados de r? son
significativos para muestras de entre 250 y 500
casos, con un 95% de confianza (Cohen, et al.,
2003); sin embargo, es importante considerar
que en funcion de las caracteristicas de la
técnica de analisis utilizada, que revisa la
relacion entre dos variables de manera aislada,
no se excluye que el desempeflo econdmico
de estas empresas, pudiera también ser
explicado por la influencia de otras variables
no consideradas.

También como resultado del andlisis
empirico, se definieron los valores de
dos ecuaciones predictivas que permiten
estimar, con una buena aproximacion, el
comportamiento esperado del desempeiio
econdmico de las empresas turisticas a partir
de valores reales de la orientacion al mercado
y de la orientacion emprendedora. Las
ecuaciones se muestran a continuacion:

Ecuacion 1: Desempefio econémico =
1.912+0.413*orientacion al mercado+ eil

Ecuacion 2: Desempefio econémico =
2.741 + 0.237 * orientacion emprendedora+
ei2

En la primera ecuacion, se aprecia que
el desempeflo econdémico puede calcularse
multiplicando el valor que adopta la orientacion
al mercado por 0.413 y sumando el valor
constante de 1.912; asi mismo, el desempefio
econdomico puede pronosticarse multiplicando
el valor de la orientacion emprendedora por
0.237 y sumando 2.741; en ambos casos con
un error derivado de situaciones no incluidas
en el analisis.

Conclusiones

En un sentido tedrico se destaca que
los resultados obtenidos en esta investigacion
son consistentes con la literatura previa; asi
mismo, en un sentido empirico, se concluye
que las wvariaciones en la orientacion
al mercado explican los cambios en el
desempefio econdmico en un 15,4%, mientras
que la orientacion emprendedora explica
los cambios en el desempefio en un 4,7%;
por tanto, un primer hallazgo del estudio es
Licencia de Creative Commons
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distinguir la diferencia marcada en la magnitud
de la influencia de estas variables sobre el
desempefio econdmico, en ambos casos, se
presentan en un sentido positivo, sin embargo
es importante dar prioridad a la orientacion al
mercado como estrategia empresarial por su
efectividad para estimular un buen desempeifio.

Este  hallazgo permite  delimitar
acciones prioritarias para estas empresas,
como fomentar la comunicacion con el
consumidor, asi como destinar los recursos
disponibles, generalmente escasos, a fortalecer
especificamente la orientacion al mercado.
Entonces, es importante consolidar los
sistemas de informacion integrando reportes
internos, inteligencia de mercado, asi como
algunas investigaciones especificas para
detectar oportunamente cambios ambientales;
particularmente, es recomendable analizar los
movimientos de los competidores, asi como
escuchar a los clientes y medir su satisfaccion.

La informacion captada a través de
los diferentes medios, debe ser utilizada
para emprender acciones de mejora, cumplir
las promesas de valor que se hacen a los
clientes, atender sus quejas, desarrollar
productos/servicios que respondan a sus
necesidades y deseos. Estos mecanismos,
una vez consolidados, pueden favorecer
importantemente tanto la creacion de ventajas
competitivas como el logro de mejores

resultados  econdmicos. Las  empresas
turisticas, deben también estimular una
buena comunicacién interna  activando

mecanismos para compartir experiencias e
impulsar mejoras en los productos/servicios,
en sistemas operativos, sistemas de gestion y
formas de promocion.

Los trabajadores de estas empresas,
especialmente quienes intervienen la atencion
a los clientes, deben ser incluidos en las
acciones encaminadas a propiciar una mayor
orientacion al mercado, puesto que son quienes
tienen conexion directa con el consumidor
y ejecutan los protocolos de servicio. En
este sentido, es conveniente la revision de
los sistemas de reclutamiento, seleccion,
capacitacion y desarrollo de personal, asi como
los procedimientos de atencion a los clientes,
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abriendo canales para la retroalimentacion.

En segundo Ilugar, es también
recomendable  fomentar la  orientacion
emprendedora en las empresas turisticas,
estimulando  practicas de  innovacion,
proactividad y toma de riesgos calculada,
puesto que esta variable esta influyendo
positivamente, explicando un 4,7% de
los cambios en el desempefio econdmico.
Es conveniente enfatizar la exploracion
y aprovechamiento de oportunidades de
negocio, asi como la busqueda de nuevos
segmentos de mercado. Se requiere fortalecer
los procesos de innovacion, incorporando en
la medida de lo posible avances tecnologicos,
asi mismo, se sugiere fortalecer actitudes
organizacionales  propicias al  cambio,
abonando a la construccion de una cultura més
proactiva y abierta a la mejora.

Como aportaciéon de este estudio
se proponen también dos ecuaciones
construidas a partir de la formula general
de la regresion lineal e integrando los datos
empiricos obtenidos, las cuales son de utilidad
para realizar ejercicios de prediccion del
comportamiento que tendria el desempefio
econdmico de las empresas turisticas
mexicanas, cuando la orientacion al mercado y
la orientacion emprendedora toman diferentes
valores. Estas ecuaciones son un insumo
valioso para la toma de decisiones directivas,
sobre cudl es la estrategia mas conveniente
y la forma en que deben distribuirse los
recursos adecuadamente para potenciar mas el
desempefio econémico.

Las implicaciones derivadas de este
trabajo son relevantes para el desarrollo del
Estado de Aguascalientes en México, en la
blisqueda de su reposicionamiento como
destino competitivo en rubros de negocios,
convenciones, deportivo y religioso, ambitos
en los que pueden desarrollarse importantes
mejoras. Los resultados obtenidos responden
también a la necesidad de desarrollar
nuevos formatos de servicios turisticos mas
estructurados e integrales que proporcionen
a los wusuarios experiencias completas,
conjuntando  servicios de  transporte,
hospitalidad, alimentacion y esparcimiento,
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articulando para ello acciones entre los
empresarios, las organizaciones publicas
y privadas impulsoras del turismo, lo cual
se establece puntualmente en el Plan de
Desarrollo Estatal 2016-2022 del Estado de
Aguascalientes.

Para finalizar, se informa que al
realizar este estudio se tuvieron algunas
limitaciones, principalmente en cuanto a la
dificultad para convencer a los empresarios
de aportar la informacion; por otra parte, se
estd presentando Unicamente la vision de los
propietarios o directivos de estas empresas,
por tanto, los resultados pudieran variar si se
realizara el estudio encuestando, por ejemplo,
a trabajadores o a los usuarios de los servicios
turisticos.

En un futuro se propone replicar este
trabajo en otros contextos, tanto en otras
entidades de México, como en otros paises,
a fin de poder comparar los resultados y
enriquecer las conclusiones. Finalmente, se
seflala también la importancia de continuar
estudiando factores que puedan contribuir
a mejorar el desempeilo econdémico de las
empresas turisticas, sector que contribuye
sensiblemente a la economia y bienestar de las
sociedades actuales.
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